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Para realizar una investigación más efectiva uno de los pilares más importantes 
para el investigador es la revisión de investigaciones, documentos y teorías que se 
encuentran relacionadas con el tema desarrollado en el proyecto. Con el fin de 
obtener una guía adecuada se realizó un análisis a los antecedentes en el ámbito 
internacional, nacional y local. Teniendo en cuenta que hasta la fecha no se han 
realizado estudios de posicionamiento específicos en el sector de juegos móviles, 
por consiguiente se tomaron como referencia estudios genéricos de 
posicionamiento, que se relacionan a continuación. 
 
En el ámbito internacional Cáceres y Vega1 en su trabajo de grado denominado 
Posicionamiento y determinación del mercado objetivo potencial de Dimarca S.A. 
para obtener el título de Licenciado en Administración de la Universidad Austral de 
Chile determino el posicionamiento de las diferentes tiendas comerciales presentes 
en la ciudad de Puerto Montt, configurando de esta forma un mapa competitivo de 
este importante sector del retail. Además, obtuvo los atributos más importantes para 
los consumidores a la hora de decidir a cuál tienda se dirigirá a realizar una compra 
del área de vestuario y calzado. De esta manera determino la situación actual de la 
tienda Dimarsa S.A., y observo cómo le ha afectado la llegada a la ciudad de las 
grandes tiendas nacionales que participan en ese mercado. Los resultados 
obtenidos señalaron que la tienda mejor posicionada en la ciudad de Puerto Montt 
es Falabella, seguida por Ripley; además, se establece un mercado objetivo 
potencial para Dimarsa S.A., corresponde a mujeres entre 26 y 35 años, que 
                                      
1 CACERES y VEGA. posicionamiento y determinación del mercado objetivo potencial de Dimarsa 
S.A. Tesina presentada como requisito para optar al Grado de Licenciado en Administración. 
Universidad Austral de Chile. Valdivia. 2008. 54 p. 
11 
 
pertenecen a los segmentos socioeconómicos D y E. 
 
En el plano nacional Obregón y Piedrahita2 en su proyecto para el 
posicionamiento de marca de la fundación Carlos Pórtela Valdiri en la ciudad de 
Calicuyo, de la Universidad Autónoma de occidente, con objetivo es construir 
para la Fundación Carlos Pórtela una estrategia para el posicionamiento de 
marca en la comunidad Vallecaucana, que permita distinguirla de las demás 
fundaciones por sus valores diferenciadores y gestión en su labor social. Para lo 
anterior se desea obtener mediante la implementación de distintas estrategias 
de mercadeo en el servicio, marketing directo, establecimiento de ventajas 
competitivas. Inicialmente se presentó un análisis actual de la fundación para 
conocer la participación de las fundaciones en el Valle del Cauca. 
Posteriormente se identificaron las percepciones sobre la marca tienen los 
aportantes, la sociedad y las familias de los pacientes con cáncer de la fundación 
Carlos Pórtela. Finalmente se diseñó un proceso de identidad de marca para la 
fundación, teniendo en cuenta que, lo realmente importante, no está en el 
producto o servicio si no en la percepción que tenga el consumidor frente a este, 
y como se posiciona la marca en la mente de los clientes.  
 
En el ámbito local Mejía y Zarta de la Pontificia Universidad Javeriana, en su 
proyecto propuesta para posicionamiento de marca a través de la comunicación 
en la empresa manantial de Asturias en Bogotá3; cuyo objetivo es posicionar a 
Manantial de Asturias en el mercado por medio de un plan de comunicaciones 
                                      
2 OBREGÓN y PIEDRAHITA. Proyecto para el posicionamiento de marca de la fundación Carlos 
Pórtela Valdiri en la ciudad de Cali. Pasantía comunitaria para optar el título de profesional en 
Mercadeo y Negocios Internacionales.  Universidad Autónoma de occidente. Cali. 2016. 134 p  
3 MEJÍA y ZARTA. Propuesta para posicionamiento de marca a través de la comunicación en la 
empresa manantial de Asturias. Trabajo de grado para optar por el título de comunicadora social – 
organizacional. Bogotá. 2010. 121 p. 
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integral en donde se gestione la imagen, la identidad y la cultura corporativa, 
logrando así una buena acogida por parte del público interno y externo. Uno de 
los ejes centrales es el adecuado desarrollo de un DOFA que permite tomar 
decisiones con una mayor facilidad y a partir de esto y el resto de la investigación 
se llegó a las siguientes conclusiones 
 
 Para lograr posicionar la marca hay que hacer especial énfasis en la 
comunicación como medio para promocionar el producto. Crear un 
mensaje fuerte y sólido que sensibilice la comunidad y que les deje claro 
el beneficio que trae para el progreso de la región. 
 Se considera importante y pertinente que para el posicionamiento del 
producto se haga énfasis en los recursos naturales con los que cuenta la 
región para resaltar la unión santarroseña.  
 Para lograr un posicionamiento de marca exitoso, la comunicación debe 
jugar un papel importante y ésta se debe observar inicialmente desde su 
parte interna y hacer que funcione de manera coherente con los fines de 
la organización, para de este modo exteriorizar toda la gestión de 






2. DESCRIPCIÓN Y FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
 
 
La empresa LOTUS GLOBAL MARKETING S.A.S., es una agencia de licencias que 
actualmente está presente en varios países de Latinoamérica: Colombia, Ecuador, 
Centroamérica, Perú y Chile; la oficina principal se encuentra en Bogotá, debido a 
que es visto como motor de la economía colombiana por su tamaño, la dinámica de 
actividades productivas, generación de empleo,   fortaleza de su actividad 
empresariales y facilidad de acceso. 
 
La compañía se dedica a la comercialización de licencias de marcas de 
entretenimiento, representa   importantes compañías de la industria del 
entretenimiento como: E-one (Peppa Pig), Discovery Channel (Doki), Emoji (Emoji), 
Nelvana (TruckTown), Ubisoft (Assassin’s Creed), Iconix (Rosita Fresita), Wild 
Works (Animal Jam), Animmarcord (Masha y el Oso) entre otras.  
 
Lotus representa la marca Animal Jam,   parque infantil virtual gratuito en línea   
creado en alianza con National Geographic, dirigido a niños y niñas amantes de los 
animales y el aire libre; está disponible en internet y en la tienda tanto para 
aplicaciones Android e IOS.  
 
La compañía representa a la marca en Colombia, donde tiene como función buscar 
clientes potenciales, realizar negociaciones para poder hacer uso de la marca en 
diferentes categorías de productos (Cuadernos, maletas, libros, ropa entre otras.), 
el cliente que adquiera de marca deberá pagar unas regalías anticipadas, llamado 
mínimo garantizado, el cual es calculado a partir de las proyecciones de ventas del 
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cliente y un porcentaje de regalías establecido por el dueño de la marca, con esto, 
el cliente tendrá derecho a: usar diseños únicos de la marca para sus productos, 
fabricar y distribuir los mismos en el territorio establecido en el contrato, el contrato 
es no exclusivo pero el agente siempre busca que el cliente sea el único con un 
producto y una marca en específico; lo cual permitirá al cliente posicionar sus 
productos con mayor facilidad en el mercado utilizando la credibilidad de una marca 
existente.  
Actualmente la compañía desconoce si los niños y niñas tienen conocimiento de la 
marca Animal Jam y no sabe si es el momento indicado para desarrollar un plan de 
licenciamiento debido a esto en el grafico 1 se pueden observar las causas 
principales del problema.   






Inicialmente se analiza la competencia tanto directa como indirecta del juego.  La 
competencia directa no es muy amplia, pero en el sector de las aplicaciones móviles 
existen muchas ofertas de juegos, en el play store hay aproximadamente 105.2924 
juegos disponibles para descargar, no todas orientados al mismo target pero a 
simple vista se ve que es un mercado muy competitivo.  
Otra causa es que la población se va   segmentando debido a que solo el 86,6% de 
la población bogotana tiene un teléfono celular y de estas personas únicamente el 
66%  tiene acceso a internet, por lo cual reduce el número de personas que 
potencialmente tienen una posibilidad de acceder al juego5. 
Otro factor importante es la falta de visibilidad del juego en la tienda de aplicaciones 
u otros medios;   adicionalmente a esto el juego se presenta como un juego social 
y muy interactivo con alto contenido de animales y juegos dentro del mismo pero su 
mayor diferencial frente a su competencia es su alianza con National Geographic y 
su alto contenido educativo, lo cual es de vital importancia resaltar con el fin de que 
se dé a conocer el mismo. 
 
Debido a que el juego fue desarrollado en Estados Unidos y es su principal mercado, 
su conocimiento en el mercado Colombiano es bajo y se desconocen los canales 
de comunicación por los cuales los clientes potenciales llegan al juego.  
 
  
                                      
4 PERIODICO EL MUNDO. Aplicaciones: ¿De cuántos juegos hablamos? [en línea]. 
<http://www.elmundo.es/blogs/elmundo/mundoplayer/2012/04/03/aplicaciones-de-cuantos-juegos-
hablamos.html> [Citado 7 de octubre de 2017]. 
5  PERIODICO EL TIEMPO. Hoy, más de la mitad de los bogotanos accede a internet. [en línea]. 
<http://www.eltiempo.com/bogota/cifras-del-acceso-a-internet-en-bogota-28302> [Citado 7 de 




De acuerdo a las causas expuestas anteriormente, la pregunta de investigación a la 
que se pretende dar respuesta es: 
 
¿Cuál es la imagen y posicionamiento de la marca Animal Jam en el mercado infantil 
de Bogotá, con el fin de diseñar estrategias para su comercialización?    
 
Con el fin de dar respuesta a la pregunta de investigación el problema se sistematiza 
de la siguiente manera: 
 
 ¿Cuál es la imagen percibida y las características de posicionamiento del 
juego? 
 ¿Cuáles son las fortalezas y debilidades del producto o marca? 
 ¿Cuáles son las ventajas diferenciales percibidas de la marca según la 
opinión de los consumidores? 







El licenciamiento de marcas no es algo nuevo en el mundo ni en Colombia, existen 
empresas como Sempertex o Totto que trabajan con distintas marcas desde hace 
más de dos décadas.6 
 
Los años han pasado, el crecimiento ha sido claro, cada día hay más empresas que 
licencian marcas, se ven más productos en el mercado, desde pañales hasta  
alimentos, el mercado encuentra a su disposición una gran variedad de marcas que 
se  visibilizan en películas, series de televisión, videojuegos incluso equipos 
deportivos que como la selección Colombia ha entrado al amplio negocio del 
licenciamiento, en el  en 2015, se facturaron   US$251.700 millones en la venta de 
productos licenciados; solo en Colombia, la cifra llegó a US$600 millones en el 
sector retail7 
 
En la actualidad nos encontramos en un mundo con un crecimiento continuo con el 
uso de aplicaciones móviles, como se puede observar en el grafico 2, del año 2015 
al año 2016 el tiempo invertido en aplicaciones móviles aumento en un 25%. 
 
 
                                      
6
 REVISTA DINERO. El encanto de los personajes de Disney, [en línea]. 
<http://www.dinero.com/edicion-impresa/negocios/articulo/los-personajes-animados-de-disney-han-
conquistado-medio-mundo/219420> [Citado 7 de junio de 2017]. 
7
 GUEVARA, Lina. Disney, Star Wars y Peppa Pig, entre las licencias más valiosas. En: La Republica 
[en línea]. <http://www.larepublica.co/disney-star-wars-y-peppa-pig-entre-las-licencias-más-




Grafico 2. Tiempo gastado en aplicaciones a nivel mundial 
Fuente: Tomada de App Annie (2016). Recuperada de: 
https://www.appannie.com/en/ 
 
Del mismo modo que el tiempo de uso de los smartphones aumentó, también lo hizo 














































De acuerdo con lo anterior, la empresa Lotus tiene gran competencia en el mercado, 
se ha identificado la necesidad de conocer el posicionamiento de la marca Animal 
Jam frente a su competencia directa, que serían los juegos sociales. Por lo tanto 
esta investigación trae un gran beneficio a la empresa, debido a que una 
investigación de mercados de este tipo tiene un costo muy alto cuando se contrata 
a una empresa especializada y adicionalmente dará las bases para la correcta toma 
de decisiones y una mejor comprensión si es el momento indicado de iniciar un 
programa de licenciamiento con el fin de lograr ventas aproximadamente de $860 
mil dólares como las que realizo con la marca Peppa Pig. 
 
La investigación permitirá a la empresa conocer la imagen de la marca y el 
posicionamiento de está en el mercado Bogotano con el fin de tomar la decisión 




















coherente con los temas vistos y aprendidos durante la especialización y se podrá 
profundizar en los mismos, adicionalmente a la sociedad porque la temática central 
de posicionamiento de una marca es esencial y podrá ser base para cualquier 













4.1 OBJETIVO GENERAL 
 
 
Identificar la imagen y el posicionamiento de la marca Animal Jam en el mercado 
infantil de Bogotá, como base para la toma de decisiones para su comercialización 
en el país. 
 
 
4.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
Establecer la imagen percibida y el posicionamiento del juego. 
 
Determinar las fortalezas y debilidades del producto o marca. 
 
Conocer las ventajas diferenciales percibidas de la marca, según la opinión de los 
consumidores o usuarios. 
 
Diseñar las estrategias de comercialización para posicionar la marca en el mercado 





5. MARCO REFERENCIAL 
 
5.1. MARCO TEÓRICO 
 
5.1.1 Definición y conceptualización del licenciamiento 
 
El licenciamiento nace en el momento en que las empresas se enfrentan a una 
situación y es que su marca no es reconocida por el mercado, su producto no es lo 
suficientemente diferencial y por lo tanto tienen las siguientes opciones:  
 Generar notoriedad de marca 
 Comprar una marca conocida 
 Tomar prestada una marca conocida8 
 
La primera opción posee un altísimo costo, debido a las grandes inversiones que se 
deben realizar, adicionalmente el periodo de tiempo para ver resultados es muy 
grande; la segunda alternativa hay que tener una capacidad de compra bastante 
amplia y por ultimo adquirir la autorización de uso temporal de una marca conocido 
como licenciamiento. 
 
El “Licenciamiento es el proceso de arrendamiento de una entidad legalmente 
protegida (marca registrada o con derechos de autor) - un nombre, imagen, logotipo, 
                                      
8 Magariño Peñalba, V. (2010), Licencias de marca: la estrategia ganadora. REDMARKA - CIECID - 
Año II, (5) p.5 
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marca, diseño gráfico, eslogan, firma, carácter, etc.”9 Para poder licenciar una 
marca primero debe estar registrada o en proceso de registro, deben intervenir dos 
partes, licenciante (dueño de la marca) y licenciatario (adquirente temporal de la 
marca) en el que se realiza un contrato el cual debe establecer la marca(s) a 
licenciar, el periodo de tiempo, el territorio, determinar exclusividad entre otras. 10  
El licenciante busca: un pago por el derecho a usar la marca llamado mínimo 
garantizado, el cual son regalías anticipadas, un porcentaje de regalías, establecer 
la mejor distribución y visibilidad de su marca y asegurarse de la calidad del 
producto. El licenciatario está en búsqueda de lograr una mayor competitividad en 
el mercado, alcanzar puntos de venta y canales de distribución a los cuales era 
imposible de ingresar, así mismo incrementar sus ventas, participación en el 
mercado; todo lo anterior se logra gracias a la diferenciación inmediata que adquiere 
en el mercado gracias a esta marca, ya sea un personaje de una película, una serie, 
un equipo deportivo entre otros.11 
 
Debido a lo anterior podemos ver los lineales de los supermercados y encontrar 
ropa de Mickey, sabanas de Batman, galletas con Emoji, paletas con forma de 
Barbie y un sinfín de productos que no se limitan al sector infantil, porque hoy en 
día se puede encontrar marcas de autos deportivos en cuadernos, relojes, gafas 
etc.  
 
                                      
9 What is licensing? En: Licensing Expo [en línea]. <http://www.licensingexpo.com/licensing-
expo/education/what-licensing> [Citado 26 de junio de 2017]. 
 
10 Contrato de licencia de uso de marca: qué es y para qué sirve [en línea]. 
<http://www.protectia.eu/marcas/contrato-de-licencia-de-uso-de-marca/> [Citado 26 de junio de 
2017]. 
11 SATIN, Ana, Lina. Claves para comprar una licencia En: Entrepreneur [en línea]. < 





La marca es un elemento intangible que ayuda a la empresa a diferenciarse de la 
competencia. 
 
Según Lamb, Hair y McDaniel, una marca "es un nombre, término, símbolo, diseño 
o combinación de éstos elementos que identifica los productos de un vendedor y los 
distingue de los productos de la competencia”12 
 
Para Richard Sandhusen, "una marca es un nombre, término, signo, símbolo, 
diseño o combinación de los mismos, que identifica a los productos y servicios y 
ayuda a diferenciarlos como pertenecientes a un mismo proveedor; por ejemplo, 
Honda o Ford, o a un grupo de proveedores, como el Comité Nacional de Promoción 
de Procesamiento de Leche Líquida. Las marcas pueden ser locales, nacionales, 
regionales o de alcance mundial"13 
 
Por su parte, Philip Kotler considera que "ya sea que se trate de un nombre, una 
marca comercial, un logotipo u otro símbolo, una marca es en esencia la promesa 
de una parte vendedora de proporcionar, de forma consistente a los compradores, 
un conjunto específico de características, beneficios y servicios"14 
 
Anteriormente se observan varias definiciones de lo que es una marca, pero es muy 
                                      
12 LAMB, Charles, HAIR, Joseph y MCDANIEL, Carl. Marketing, 2002, p. 301. 
13 SANDHUSEN, Richard Mercadotecnia, 2002, p. 423. 
14 PHILIP, Kotler Dirección de Marketing Conceptos Esenciales, 2002, p. 188. 
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útil y explicativo considerar las diferencias entre un producto y una marca, como se 
observa a continuación: 
 “Usted compra un producto por lo que ese producto hace, pero elige una 
marca por lo que ella significa.  
 Un producto está situado en los estantes del vendedor; una marca existe en 
la mente del consumidor.  
 Un producto pronto se vuelve obsoleto; una marca es eterna.  
 Un producto puede ser copiado por un competidor; una marca es única.”15 
 
Posteriormente a todo lo descrito, se puede concluir que la marca va mucho más 




Los autores del libro introducción al marketing definen la imagen como: “una marca 
determinada se configura como una presentación mental de un conjunto de ideas, 
creencias e impresiones, reales o psicológicas, que cada consumidor considera que 
tiene dicho producto para satisfacer sus deseos o necesidades.”16  Debido a lo 
anterior se debe desarrollar un estudio de imagen el cual ayude a determinar los 
atributos o las características que los consumidores tienen de una marca y la 
percepción que tienen de sus atributos.  
 
Adicionalmente encontramos definiciones como la de Sanz de la Tajada (1994) 
                                      
15 BATYE, Mark, El significado de la marca: cómo y por qué ponemos sentido a productos y servicios 
2013. p. 28. 
16 RUBIO, Ricardo y BELÉN Ana, Introducción al marketing. Alicante, ES: ECU, 2013. p. 174 
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establece que la imagen es “el conjunto de representaciones mentales, tanto 
afectivas como racionales, que un individuo o grupo de individuos asocian a una 
marca concreta de un producto dado; representación que es el resultado de las 
experiencias, creencias, actitudes, sentimientos e informaciones que dicho grupo 
de individuos asocia a la marca en cuestión”. 17 
 
Posteriormente Kotler y Keller establecen que es “la manera como el público percibe 
a la empresa o a sus productos”. 18 
 
Según Aaker considera que la imagen es “el modo en que la marca es percibida por 
los consumidores”. 19 
 
Luego de ello Cerviño considera que “la imagen de marca se centra en cómo el 
público objetivo imagina la marca, cómo percibe y descodifica los discursos emitidos 
por ésta mediante sus productos, servicios, comunicación, logotipos, etc.”20 
 
Para Santesmases, “la imagen refleja las percepciones actuales que tiene el 
consumidor sobre la marca”.21  
 
                                      
17 SANZ DE LA TAJADA, Luis. Integración de la identidad y la imagen de la empresa. Madrid: ES, 
1994. p 75 
18 KOTLER, Philip y Keller, Kevin. Marketing Management. Nueva Jersey: 2005. p. 28 
19 AAKER, David. Gestión de valor de marca. Madrid, ES, 1994. p.162 
20 CERVIÑO, Julio. Marcas internacionales. Cómo crearlas y gestionarlas. Madrid: Pirámide. (2002) 





El término de posicionamiento nace con los expertos Al Ries y Jack Trout en el año 
1972, en donde establecieron diferentes fases que estaban compuestas por: 
analizar la oferta de valor, determinar lo que el consumidor valora y establecer la 
diferenciación en un entorno competitivo. 
 
En el libro posicionamiento de los expertos Al Ries y Jack Trout expresan que el 
posicionamiento es “lo primero que viene a la mente cuando se trata de resolver el 
problema de cómo lograr ser escuchado en una sociedad sobrecomunidada”22 
 
Por su parte el señor Velilla en su libro Branding: tendencias y retos en la 
comunicación de marca lo define de una forma clara y simple “Posicionar es cómo 
y qué ofrece una marca a sus públicos”23 Cada día en todas las organizaciones 
toma una mayor importancia lo que es el posicionamiento y como alcanzarlo, claro 
está que no existe una definición única o absoluto, ya que cada autor lo ve desde 
una perspectiva diferente y una época en el tiempo aparte. 
 
Adicionalmente con la evolución de los años el autor Javier lo define como “ocupar 
un espacio en la mente de las audiencias mediante una idea o un concepto que 
resulte relevante, sencillo de explicar y que no sea propiedad intangible o legal de 
otro competidor.”24 Con esto podemos ver que para posicionar una marca no es 
precisamente ser el mejor en cierta categoría sino ser diferente y que nuestro cliente 
                                      
22 Trout, Jack, Posicionamiento, 2002, MCGRAW-HILL, Bogotá, Colombia, p 3. 
23 VELILLA, Javier. Branding: tendencias y retos en la comunicación de marca. Barcelona, ES: 
Editorial UOC, 2010. p. 46 
24 Ibíd. p. 47 
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potencial logre evidenciarlo fácilmente para que se identifique con la misma. 
 
Por otra parte en el libro introducción al marketing los autores definen el 
posicionamiento como “la posición o lugar que el producto ocupa en la mente del 
consumidor frente a los productos competidores”25, por tal motivo la organización 
debe entender su entorno y principalmente a su competencia, con el fin de poder 
analizar y ver las diferencias que cada uno ofrece e identificar como se posicionara 
en la mente del consumidor. 
 
5.1.5 PASOS DE POSICIONAMIENTO 26 
 
El posicionamiento no puede ser resultado de la casualidad, debe ser el resultado 
de un planeamiento por parte de la organización; debido a esto, Rubio en su libro 
indica que el proceso de desarrollo de la estrategia de posicionamiento requiere de 
cinco etapas: identificar los atributos que caracterizan el producto, establecer la 
posición de las marcas competidoras, conocer la importancia/valoración que 
otorgan los diferentes segmentos de mercado a los diferentes atributos, establecer 





                                      
25 RUBIO, Ricardo y BELÉN Ana, Introducción al marketing. Alicante, ES: ECU, 2013. p. 175 
26 Ibíd. p. 175 
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1. Identificar los atributos que caracterizan al producto.  
 
Se trata de determinar los atributos específicos que caracterizan el producto y que 
son considerados por el consumidor en su proceso de decisión de compra o 
consumo.  
 
2. Establecer la posición de las marcas competidoras. 
 
Se trata de obtener una valoración de los diferentes atributos identificados en la 
etapa anterior para cada una de las marcas/empresas que compiten en el mercado. 
Normalmente, esta valoración se consigue a través de una investigación de 
mercado, de forma que para cada marca se conoce la valoración que de cada uno 
de los atributos que caracterizan al producto realizan los consumidores en una 
escala que va desde la máxima posesión del atributo a la mínima posesión. 
 
3. Conocer la importancia/valoración que otorgan los diferentes 
segmentos de mercado a los diferentes atributos 
 
Normalmente, no todos los consumidores que adquieren un producto se comportan 
de forma idéntica cuando realizan su elección. Por ello, en esta etapa se trata de 
conocer la valoración y la importancia que cada uno de los segmentos otorga a los 
diferentes atributos que caracterizan al producto cuando realizan su elección.  
 




En función de los diferentes segmentos identificados y del posicionamiento de las 
marcas competidoras, se trata de que la empresa seleccione el posicionamiento 
específico que desea para su producto. Normalmente, este posicionamiento se 
realizará en función de la ventaja competitiva que se pretende destacar y que va a 
permitir a la empresa diferenciar su oferta de los demás competidores. 
 
5. Comunicar el posicionamiento 
 
Dado que el posicionamiento hace referencia a la imagen que el consumidor tiene 
de los productos de la empresa con relación a los competidores, la empresa debe 
diseñar una estrategia para transmitir esa imagen a los consumidores, lo que le 
permitirá establecer de forma efectiva su posicionamiento en el mercado.  
 
5.1.6 LOS EJES DE LA ESTRATEGIA 
 
El Plan Estratégico de Identidad Corporativa deberá tener unas bases sólidas y 
claras, que permitan una acción eficiente. Podemos definir los objetivos globales 
principales sobre los cuales girará la Gestión estratégica de la Identidad 
Corporativa. Estos ejes claves los describe Paul Capriotti en su libro Branding 
Corporativo27, las cuales se describen a continuación: 
 
Identificación: la organización buscará lograr que sus públicos la reconozcan y 
sepan sus características (quién es), que conozcan los productos, servicios o 
actividades que realiza (qué hace) y que sepan de qué manera o con qué pautas de 
                                      
27 CAPRIOTTI, Paul, Branding Corporativo, Andros Impresores, Santiago Chile, 2009. p.133 
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trabajo o comportamiento hace sus productos o servicios la organización (cómo lo 
hace). En este sentido, lo que la organización busca, básicamente, es “existir” para 
los públicos. 
 
Diferenciación: además de “existir” para los públicos, la organización deberá intentar 
que sea percibida de una forma diferente a las demás, ya sea en lo que es, en lo 
que hace o cómo lo hace. Es decir, la entidad deberá intentar lograr una 
diferenciación de las demás organizaciones de su mercado, categoría o sector de 
actividad.  
 
Referencia: tanto la identificación como la diferenciación buscarán que la 
organización se posicione como referente del sector de actividad, mercado o 
categoría en la que se encuentra la entidad. Ello significa estar considerado por los 
públicos como la organización que mejor representa los atributos de una 
determinada categoría o sector de actividad. En este sentido, lograr convertirse en 
la “referencia” implica estar en una mejor posición para obtener la preferencia, ya 
que es la organización que más se acerca al ideal de ese mercado, categoría o 
sector de actividad. 
 
Preferencia: la identificación, la diferenciación y la referencia deben intentar 
alcanzar la preferencia de los públicos. La organización no solamente debe 
esforzarse en ser conocida, sino que debe buscar ser preferida entre sus pares, es 
decir, debe ser una opción de elección válida. Si no fuera así, o sea, si una 
organización es reconocida y diferenciada, pero no consigue ser una opción de 
elección, la identificación y la diferenciación no tendrían sentido práctico. Por lo 
tanto, la identificación, la diferenciación y la referencia deben ser competitivas, en 
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el sentido de ser valiosas para los públicos, mejores que las demás y perdurables 
en el tiempo. La preferencia es un concepto básico en la Gestión Estratégica de 
Identidad Corporativa, ya que nos permitirá optar al liderazgo, que debe ser un 
objetivo importante dentro de la estrategia global de la organización. 
 
Todo Plan Estratégico de Identidad Corporativa desarrollado por una organización 
deberá estar enfocado a optimizar estos objetivos claves de la organización, por lo 
tanto todo lo anterior se resumen en la gráfica   4   . 
 
Gráfica 4. Ejes de la estrategia 
 
Fuente: Tomada de Branding Corporativo (2009). Pág. 133  
El reto en este proceso en el que se busca posicionar la marca se debe tener y 
seguir una forma sistemática en el proceso de posicionamiento como se puede 
observar en la   gráfica 5. 
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Gráfica 5. Desarrollo del posicionamiento 
 
Fuente: Manual 15 Marca y Posicionamiento, Centros Europeos de Empresas 
Innovadoras de la comunidad de valencia. 
 
Debido a lo anterior en el libro Marketing 3.0 de Philip Kotler28 se plantea el modelo 
3i, en el cual presenta al consumidor como un ser humano completo e íntegro. 
Cuando se inició hablar del término de posicionamiento solo se refería a la mente y 
se dejaba al lado lo demás, pero con el pasar del tiempo los investigadores llegan 
a la conclusión que la parte emocional no se estaba teniendo en cuenta por parte 
de las organizaciones, así que empresas como Apple llegaban al corazón del 
consumidor y posteriormente llegar a la tercera fase que se dirige al alma del 
consumidor. Debido a lo anterior las empresas deben comprender que los 
consumidores tienen: mente, corazón y alma, sin dejar pasar por alto esta última. 
Por consiguiente el triángulo original compuesto por marca, posicionamiento y 
diferenciación es complementado por las siguientes 3i: identidad, integridad e 
imagen de marca, como se observa en la gráfica 6; ya que, para el consumidor el 
                                      
28 KOTLER, Philip, Marketing 3.0, Estados unidos. 2010 p. 35 
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posicionamiento de la marca es irrelevante si no va más allá. 
 
Gráfica 6. El modelo de las tres i (3i) 
 
Fuente: Marketing 3.0 Philip Kotler (2010) Pág. 35. 
 
5.2 MARCO LEGAL 
El marco normativo que regula la investigación hace referencia al 
concepto de marca y su posibilidad de ser registrada como paso 
fundamental. 
 
5.2.1 NORMAS DE CARÁCTER NACIONAL: 
5.2.1.1 Constitución Política:  
 Artículo 61: El Estado protegerá la propiedad intelectual por el tiempo 




LEY 599 DE 2000  
 Artículo 285: Falsedad marcaria 
 Artículo 306: Usurpación de marcas y patentes 
 Artículo 308: Violación de reserva industrial o comercial. 
 
LEY 46 DE 1979: medio de la cual se autoriza al Gobierno Nacional para 
suscribir la adhesión de Colombia "al Convenio que establece la 
Organización Mundial de la Propiedad Intelectual. 
 
5.2.1.3 DECRETOS 
DECRETO 2591 DE 2000, mediante el cual se regula el registro de marcas 
en el capítulo cinco, exactamente en los artículos 15 y 16. 
 
5.3 Marco Conceptual 
 
Licencia: Autorización que se concede para explotar con fines industriales o 
comerciales una patente, marca o derecho. 
Propiedad industrial: Derecho de explotación exclusiva sobre los nombres 
comerciales, las marcas y las patentes, que la ley reconoce durante cierto plazo. 
Propiedad intelectual: Derecho de explotación exclusiva sobre las obras literarias 
o artísticas, que la ley reconoce a su autor durante un cierto plazo. 




Marca registrada: Marca de fábrica o de comercio que, inscrita en el registro 
competente, goza de protección legal. 
Regalía: Entendida como royalty, es el pago de una "cantidad variable" ligada al 
volumen de producción o ventas que debe abonarse durante un tiempo al 
propietario de la patente que se esté explotando. 























6. ALCANCE Y LIMITACIÓN 
 
6.1 ALCANCE  
 
Este proyecto pretende determinar la imagen y el posicionamiento que tiene la 
marca Animal Jam, en un mercado definido en la ciudad de Bogotá, Colombia. 
Realizando este análisis basado en un estudio de tipo cuantitativo, del cual se 
pretende conocer los aspectos que determinan el posicionamiento de la marca 
Animal Jam en el mercado señalado, con el fin de dar algunas recomendaciones 
que se puedan tomar como base para la toma de decisiones estratégicas para la 
marca mencionada.  
 
6.2 LIMITACIÓN  
 
La delimitación de tiempo se determinara por el momento en el cual se desarrolle el 
proyecto cual finalizara el 25 de noviembre del 2017. La delimitación geográfica del 







7. DISEÑO METODOLÓGICO 
 
7.1 DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 
 
En cuanto al diseño de la investigación de acuerdo con Hernández, Fernández y 
Baptista es no experimental transversal simple puesto que se fundamenta en la 
observación de fenómenos tal y como se dan en su contexto natural para después 
analizarlos y la información se recolecta en un momento dado y para un fin 
específico. 
 
Según el tipo de información utilizada es un estudio mixto, puesto que la estrategia 
de acopio de información será de tipo documental al realizar una revisión de fuentes 
secundarias de información y de campo por la aplicación del instrumento de 
recolección de información.  
 
De acuerdo con la naturaleza del estudio es de tipo cuantitativo y como técnica de 
recolección de información se seleccionó la encuesta personal. 
 
De acuerdo al alcance es un estudio descriptivo, ya que proporciona información 
para establecer estrategias que permitan mejorar la imagen y el posicionamiento de 










Para cumplir con los objetivos de la población se hace necesario definir la población 
tal como se muestra en la tabla 1. 
 
 
Tabla 1. Definición de la población 
ELEMENTOS 
Niños y niñas entre 7 y 11 
años 
UNIDADES DE MUESTREO 
Niños y niñas entre 7 y 11 
años 
EXTENSIÓN Ciudad de Bogotá 




El tamaño de la población se estimó teniendo en cuenta las proyecciones 
poblacionales del 2005 – 2020 desagregadas por sexo, ciudad y publicadas por el 
Departamento Nacional de Estadística y cuyo total es de 602.441 niños y niñas entre 
los 7 y 11 años de edad.29 
 
Posteriormente teniendo en cuenta la información expresada anteriormente que 
aproximadamente el 86%30 de la población contaba con un teléfono inteligente para 
un población total de 518.099; luego como se citó previamente solo el 66%31 tiene 
                                      
29 DANE. Proyecciones 2005-2020 nacional y departamental desagregadas por sexo, área., [en 
línea]. <http://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/demografia-y-poblacion/series-de-
poblacion> [Citado 3 de agosto de 2017]. 
30 PERIODICO EL TIEMPO. Hoy, más de la mitad de los bogotanos accede a internet. [en línea]. 
<http://www.eltiempo.com/bogota/cifras-del-acceso-a-internet-en-bogota-28302> [Citado 7 de 
octubre de 2017]. 
31 Ibid. http://www.eltiempo.com/bogota/cifras-del-acceso-a-internet-en-bogota-28302 
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acceso al internet lo cual reduce la población a estudiar en la ciudad de Bogotá de 
aproximadamente 341.945. 
7.3 TAMAÑO DE LA MUESTRA 
Para determinar el tamaño de la muestra y la posterior selección de esta se utilizó 
el muestreo aleatorio simple debido a que en este tipo de muestreo cada miembro 
que compone el universo tiene una probabilidad fija de ser un miembro de la 
muestra. 











 n= Tamaño de la muestra 
 Z= 99% correspondiente 2,57 desviaciones estándar. 
 p= 0,5 
 q= 0,5 
 e= 0.1 













Se obtuvo una muestra representativa de 166 niños y niñas en la ciudad de Bogotá. 
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8. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS  
 
8.1 FUENTES DE INFORMACIÓN 
 
Tabla 2.Fuentes de Información 






Establecer la imagen 




 Con que relacional los 
jugadores la aplicación, 
cuales juegos están primero 
en la mente. 
La fuente primaria: la 





producto o marca. 
 Facilidad de uso, nombre 
del juego, icono de la 
aplicación, diseño del juego 
La fuente primaria: la 
encuesta aplicada al 
grupo objetivo. 
Conocer las ventajas 
diferenciales 
percibidas de la marca, 
según la opinión de los 
consumidores o 
usuarios. 
 Que hace resaltar al juego 
frente a su competencia, 
que es lo que más gusta y 
que es lo que menos. 
La fuente primaria: la 
encuesta aplicada al 
grupo objetivo. 
Diseñar las estrategias 
de comercialización 
para posicionar la 
marca en el mercado 
de la ciudad de Bogotá. 
Métodos o herramientas 
para el posicionamiento de 
aplicaciones en la tienda de 
aplicaciones. 
La fuente secundaria: 
Internet. 




8.2 TÉCNICA E INSTRUMENTO 
 
La metodología utilizada es cuantitativa, para lo cual se diseñó una encuesta que 
será aplicada a la muestra seleccionada. (Anexo A), la ficha técnica de la encuesta 
se presenta en la tabla 3. 
 
Tabla 3. Ficha técnica de la encuesta 
FICHA TÉCNICA DE LA ENCUESTA 
UNIVERSO 341945 
UNIDAD DE MUESTREO Niños y niñas entre los 7 a 
los 11 años. 
FECHA  Octubre de 2017   
ÁREA DE COBERTURA   Bogotá D.C. 
TIPO DE MUESTREO Probalístico Aleatorio Simple 
TÉCNICA DE RECOLECCIÓN DE DATOS Encuesta 
TAMAÑO DE LA MUESTRA 166 
TRABAJO PILOTO 10 
OBJETIVO DE LA ENCUESTA Identificar el posicionamiento 
de la marca Animal Jam en el 
mercado infantil de Bogotá, 
como base para la toma de 
decisiones para su 
comercialización en el país. 
TEMA O TEMAS A LOS QUE SE REFIERE   Posicionamiento de marca 




Mediante el uso de instrumentos de investigación como la encuesta, la cual facilitara 
la adquisición de la información primaria con el fin de posteriormente realizar el 
análisis de la misma.  
 
Por consiguiente se diseñara la encuesta, la cual será revisada y evaluada por el 
director, el cual dará el aval con el fin de realizar la prueba piloto y determinar la 




9. FASES DE INVESTIGACIÓN 
 
Primera fase: Desarrollar el anteproyecto de la investigación el cual inicia con la 
búsqueda de antecedentes y la posterior construcción del marco referencial de la 
investigación. 
 
Segunda fase: Diseño de instrumento, tipo de preguntas, cantidad de preguntas, 
prueba piloto y número de encuestados finales. 
 
Tercera fase: Ejecución del trabajo de campo el cual estaba compuesto por la 
recolección de la información mediante la aplicación de las encuestas, tabulación y 
análisis de la información. 
 
Cuarta fase: Realización del informe final, conclusiones y presentación 









10. CONTEXTUALIZACIÓN EMPRESARIAL 
 
10.1 Reseña Histórica 
 
La empresa Exim Licensing Group nace en Miami, Estados Unidos en el año de 
1984 fundada por el señor Elías Hoffman, como una agencia que representaba las 
principales marcas de entretenimiento del mundo.  
 
La cual posteriormente se expandió hasta crear una sede en Colombia en el 2011 
bajo el nombre de Exim Licencias y Promociones Colombia, lo cual no fue fácil 
debido a que el país aún no comprendía la importancia de la propiedad intelectual 
y la piratería el común denominador en todas las empresas del país.  
 
En la actualidad aún existe muchísima piratería en Latinoamérica y principalmente 
en Colombia pero se ha reducido drásticamente con la globalización, el 
conocimiento por parte de las empresas y la ayuda del estado colombiano. 
 
En el año 2015 cada sede se divide en los diferentes socios de cada país y trabajan 
de forma individual y como empresas independientes formando así a Exim 
Colombia. Luego de esto en el 2017 Exim Colombia crea una alianza con Exim 
Brasil formando la empresa Lotus Global Marketing consolidándose como una de 
las agencias de licenciamiento más importantes de Latinoamérica.  
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10.2 Visión corporativa 
 
Adoptar marcas significativas, hacerlas nuestras para que sean simbólicas y 
permanentes en nuestro mercado. 
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11. ANÁLISIS SITUACIONAL 
 
11.1 Análisis del Macro Entorno 
     11.1.1 Entorno Económico  
 
En el ámbito existen muchas variables que pueden afectar la economía del país, 
pero el factor más influyente y relevante para la organización es la tasa de cambio. 
Lo anterior es debido a que, todo los pagos realizados a los dueños de las marcas 
de realizan en dólares.  
 
Como se puede observar en el grafico siete el dólar a finales del 2014 y antes de 
esa fecha tenía aproximadamente una tasa de dos mil pesos por dólar, para finales 
del 2015 ya tenía un precio mayor a los tres mil pesos, lo que significa que aumento 
en un 50%.  
Grafico 7. Precio del dólar 
 




Afectando a la empresa colombiana que compra una licencia; si un cliente compraba 
una licencia por el valor de 10 mil dólares en el 2014 pagaba aproximadamente 20 
millones de pesos, ya que, el banco cobra a la tasa representativa del mercado, al 
día de hoy esa misma licencia de 10 mil dólares, con una tasa que está en el mes 
de noviembre aproximadamente a tres mil pesos daría aproximadamente un costo 
de 30 millones de pesos, haciendo el dueño de la marca reciba los mismo 10 mil 
dólares pero que el cliente colombiano pague un 50% más. Debido a lo mencionado 
anteriormente se puede determinar que la principal amenaza en el ambiente 
económico son los cambios en la tasa de cambio.  
 
Adicionalmente Colombia se encuentra actualmente en una etapa de recuperación 
económica debido a que el gasto del país era negativo y en el mes de julio y agosto 
del 2017 y ha aumentado por primera vez en 12 meses. Esto afecta todos los 
sectores económicos y tipos de empresas del país, pero la tendencia es a que se 
continúe recuperando así para el siguiente año. 
 
     11.1.2 Entorno Político – Legal 
 
En Colombia, actualmente en el ámbito político hay una estabilidad en el gobierno, 
dicha estabilidad es fundamental para cualquier país en un mundo globalizado, 
debido a esto es de gran importancia pero debido a la historia y los hechos actuales 




Con respecto a normas de protección al medio ambiente, no tendrían ningún efecto 
en el negocio debido a que no hay producción o un elemento que ponga en riesgo 
la naturaleza. 
 
Existen actualmente leyes que protegen la propiedad intelectual, con el fin de 
proteger al dueño de la marca, evitar la piratería y adicionalmente la Aduana en las 
importaciones de producto está exigiendo contratos de licenciamiento para permitir 
el ingreso de productos con marcas internacionales como las que representa Lotus. 
 
Adicionalmente el conflicto armado interno o externo y el terrorismo es una amenaza 
disminuye día a día en el país debido a los acuerdos de paz que se están realizando 
con los principales grupos armados. 
 
Por último la forma de gobierno es un modelo político de democracia del país, la 
cual se ha mantenido estable, lo que ha hecho que sea posible una buena relación 
con otros países, por tal motivo la forma de gobierno tiene un poco probabilidad de 
cambio y no será una amenaza para el correcto funcionamiento de la empresa. 
 
11.1.3 Entorno Socio – Cultural 
 
La cultura que predominante de las personas colombianas es comprar las cosas al 
menor precio posible, debido a esto el mercado informal tiene una gran fuerza en el 
país y por ende la piratería en Colombia es muy alta. Cabe aclarar que este 
fenómeno ha ido disminuyendo y las personas cada vez están comprando productos 




Adicionalmente el crecimiento de la población, específicamente en la población 
infantil brinda un impacto positivo en el negocio debido a que el core business se 
centra en productos infantiles 
 
Gracias a lo anterior y añadiendo que cada año los influenciadores, ya sean 
cantantes, youtubers entre otros, tienen un mayor reconocimiento y por ende una 
mayor influencia en la población infantil a la cual va dirigida la mayor cantidad de 
productos disponibles con licencia, lo cual crea una oportunidad para no licenciar 
únicamente personajes de películas o series de televisión. 
 
11.1.4 Entorno Tecnológico 
 
La tecnología es algo que ya hace parte del día a día de una gran cantidad de la 
población, ya sea mediante sus televisores, computadores, celulares etc. Este 
avance tecnológico sirvió para desarrollar aplicaciones como el juego Animal Jam. 
Adicionalmente existe un mayor acceso, auge y cantidad de usuarios en redes 
sociales, las cuales permiten conocer e interactuar con el mercado objetivo, lo cual 
sirve como una herramienta adicional para llegar a estos, gracias a que en gran 






11.2 Análisis del Entorno Operativo 
 
Es necesario conocer el entorno operativo de la empresa mediante el uso de la 
herramienta de las cinco fuerzas competitivas de Michael Porter, esquema que se 
puede ver en la gráfica 8 a continuación. 
 
 Gráfica 8. Análisis de las cinco fuerzas de Michael Porter 
 
Fuente: Adecuación del autor, tomado del libro Estrategia Competitiva de Michael 
Porter (2008) 
 
11.2.1 Rivalidad Existente 
 
Actualmente en el país solo existen tres otras agencias de licenciamiento, las cuales 
representan diferentes marcas, ya sean películas, video juegos, series de televisión, 
equipos deportivos entre otras. Como se puede observar en la tabla 4 la rivalidad 
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es baja debido a que existen muy pocas agencias de licenciamiento y su principal 
diferencial son las marcas que manejan y su experiencia, por lo que si el crecimiento 
se mantiene continuo será de las agencias existentes. 
 
Tabla 4. Análisis de las 5 fuerzas de Michael Porter – Rivalidad Existente 
 
Fuente: Autor 2017 
 
11.2.2 Potenciales competidores 
 
Como se puede observar en la   tabla 5 la experiencia es la principal barrera para 
que cualquier competir potencial pueda ingresar al mercado, debido a que el “Know 
How” es fundamental para representar una marca extranjera y el portafolio actual 
de marcas es esencial al momento de que el dueño de una marca elija a la agencia 
que la va a representar, debido a lo anterior es extremadamente difícil que una 
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Tabla 5. Análisis de las 5 fuerzas de Michael Porter – Potenciales Competidores 
 
11.2.3 Acciones Gubernamentales 
 
Actualmente las acciones del gobierno son poco relevantes en el negocio, ya que, 
el negocio no depende de las mismas, predecir cambios es muy complicados pero 
la tendencia se debe mantener estable. 
Tabla 6. Análisis de las 5 fuerzas de Michael Porter – Acciones Gubernamentales 
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Requerimientos de capital Medio Alto
Efecto de la experiencia Importante Muy importante
Diferenciacion del producto Escasa Importante
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11.2.4 Poder de negociación de los proveedores de la empresa 
 
Existen muchos proveedores de marcas, los cuales varían mucho en importancia 
según la aceptación del mercado; los proveedores establecen unos contratos por 
un tiempo determinado, el poder de negociación va directamente ligado con el 
cumplimiento de las ventas proyectadas al inicio del contrato, por tal motivo si la 
agencia cumple hay una alta probabilidad de que la relación entre las partes se 
mantenga, ya que, la transición de una agencia a otra es un proceso muy 
complicado. Por ultimo como se observa en la tabla 7 la integración hacia adelante 
por parte de los proveedores es muy complicada debido a que no conocen el país, 
las empresas más importantes, contactos entre muchas otras razones más. 
 
Tabla 7. Análisis de las 5 fuerzas de Michael Porter – Poder de los proveedores 
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11.2.5 Productos sustitutos 
 
En el mercado actual existen muchas marcas las cuales pueden sustituir las marcas 
actuales de Lotus, por tal motivo es de gran importancia dar a conocer la marca en 
el mercado objetivo y estar pendiente de toda la industria por si hay un nueva marca 
en auge en otros mercados como por ejemplo en Estados Unidos, Inglaterra, México 
o Australia. 
 
Tabla 8. Análisis de las 5 fuerzas de Michael Porter – Productos Sustitutos 
 
Fuente: Autor 2017 
 
11.2.6 Poder de negociación de los clientes 
 
El poder de los clientes es muy variable, ya que, este depende del número de 
competidores que producen los mismos productos, debía a que esto reduce su 
posición en el mercado y por consiguiente su poder de negociación; adicionalmente 
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Disponibilidad de sustitutos cercanos Medio Alto
Precio / Valor del sustituto Alto Bajo
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propias exigencias y requerimientos básicos que reducen las posibilidades de 
negociación por parte del comprador. 
 
 
Tabla 9. Análisis de las 5 fuerzas de Michael Porter – Poder negociador de los 
compradores 
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Costo de cambio del comprador Medio Bajo





Tabla 10. Análisis de las 5 fuerzas de Michael Porter – Evaluación general 
 
Fuente: Autor 2017 
 
A partir de la tabla anterior se concluye lo siguiente: 
El ponderado actual y futuro de las barreras de entrada hacen que sea poco 
atractivo el ingreso a los posibles competidores y por ende no estén interesados a 
ingresar a competir en este mercado que requiere tanta experiencia y conocimiento. 
El poder de negociación de los compradores resulta bastante bajo dada la cantidad 
variables que deben tener en cuenta, adicionalmente la integración hacia atrás es 
casi imposible. 
El poder de negociación de los proveedores es muy variable pero siempre tiende a 
ser bajo debido a los riesgos que existen al cambiar de agente y lo difícil que es una 
integración hacia delante. 
Referente a los productos sustitutos existen muchas marcasen el mercado pero 
cada uno tiene sus propias características por lo cual no es un factor que afecte 
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Por ultimo las acciones gubernamentales tienden a mejorar el entorno operativo ya 
que la tendencia es al apoyo de la propiedad intelectual y eliminación de la piratería. 
 











En la presente parte se darán a conocer los resultados de la investigación, 
información obtenida gracias a la herramienta de recolección utilizada encuesta, 
gracias a esta se obtuvo información muy importante. 
 
Adicionalmente se brinda la siguiente contextualización, se realizaron 170 
encuestas sobre la imagen y el posicionamiento de la marca Animal Jam en el 
mercado infantil de Bogotá; logrando obtener respuesta a todas las encuestas 
programadas. 
 
12.1 Capitulo 1 - Establecer la imagen percibida y el 
posicionamiento del juego. 
 
El primer objetivo era establecer la imagen percibida y el posicionamiento del juego. 
Por lo que se aplicó la encuesta mencionada anteriormente y la imagen que percibe 
el 52% de los jugadores es que jugando Animal Jam pueden aprender lo de 
animales, el ecosistema y el mundo natural que los rodea, es decir que la mitad de 
los jugadores logran percibir lo que representa la marca, que no solo es un lugar 
para jugar y relacionarse con amigos sino que existe algo más allá. Adicionalmente 
cabe resaltar que para el 35% de los jugadores el elemento más representativo de 
la marca es que es un juego de animales, por lo que puede ser fácilmente 




Adicionalmente las principales características que prestan atención los jugadores 
actuales y potenciales para tener presente un juego, recordarlo, jugarlo 
contantemente y posicionarlo es su mente se destacaron las siguientes tres 
características. 
 
1. Al ser un juego social, se pueden obtener nuevos amigos pero para el 41,6% 
de los encuestados es de gran importancia que sus amigos actuales, de la 
vida real también hagan parte del juego en su mundo virtual, por tal motivo 
se encontró que el juego Roblox era el más conocido y popular, al tener 
mayor descargas y un mayor número de amigos jugando el mismo video 
juego. 
 
Grafico 9. ¿Por qué prefieres jugar ese juego? 
 
Fuente: Autor 2017 
 
2. La necesidad de tener nuevos contenidos disponibles, actualizaciones que 
permitan hacer o tener nuevos elementos dentro del juego, ya que el 52% de 
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los encuestados lo determino como importante, adicionalmente ni una 
persona eligió la opción de nada importante por lo tanto esta es una distinción 
que debe tener Animal Jam para cautivar al jugador. 
 
Tabla 11. Nuevos contenidos 
 
                         Fuente: Autor 2017 
 
3. Por último y muy relacionada al anterior es que el contenido nuevo que se 
brinda no sea el mismo, debido a que, los niños buscan un juego que tenga 
dentro de sí diferentes posibilidades, como se puede observar en la siguiente 
tabla que un 55% de los encuestados que escogen que es importante, si 
contamos los que respondieron muy importante (25%) nos da un total del 
80%, haciendo esta característica la más importante a tener en cuenta por 






Grado de Importancia Cantidad Porcentaje
Muy Importante 47 28%
Importante 88 52%
Neutro 26 15%
Algo Importante 9 5%




Tabla 12. Variedad de Contenidos 
 
                           Fuente: Autor 2017 
 
12.2 Capitulo 2 - Determinar las fortalezas y debilidades del 
producto o marca. 
 
Luego el segundo objetivo era determinar las fortalezas y debilidades del producto. 
Fortalezas 
 Un elemento a favor es que ningún jugador se ha desinteresado por el juego 








Grado de Importancia Cantidad Porcentaje
Muy Importante 43 25%
Importante 94 55%
Neutro 27 16%
Algo Importante 4 2%




Grafico 10. Porcentaje que ha dejado de jugar 
 
Fuente: Autor 2017 
 
 La plataforma predominante al momento de jugar es el celular, como se 
observa en el grafico 11; la ventaja de Animal Jam es que el juego está 
disponible para celular y tableta mediante la tienda de aplicaciones y 
adicionalmente está disponible online en internet, lo cual permite llegar a toda 
la población en todas las consolar sin tener en cuenta consolas como Xbox 
o PlayStation. 




Fuente: Autor 2017 
 El tiempo promedio de juego es de 60 minutos, por tal motivo es un juego 
muy entretenido 
 Como se puede observar en la siguiente tabla el 57% de los jugadores juegan 
todos los días, uniéndolo con el promedio anterior, el juego ha logrado 
“enganchar” muy bien al target. 
Tabla 13. Cantidad de jugadores por días. 
 
                                Fuente: Autor 2017 
Debilidades 
 Para dar respuesta a esto, era necesario conocer la cantidad de jugadores, 
por lo que se determinó que el 46,3% de la población ha jugado Animal Jam, 






Días de juego Cantidad Porcentaje
Todos los días 31 57%
Solo los fines de 
semana
13 24%




Grafico 12. Porcentaje de jugadores 
 
Fuente: Autor 2017 
 
 Después del estudio el juego líder claramente es Roblox, la población que 
juega tanto Animal Jam como Roblox prefiere Roblox debido a que mayor 
cantidad de amigos lo juegan el mismo. 
 El juego no tiene publicidad en redes sociales, por tal motivo como se puede 
ver en la siguiente tabla, ningún jugador conoció el juego por redes sociales 









Tabla 14. Medio de comunicación Jugadores Animal Jam 
 
Fuente: Autor 2017 
 
12.3 Capitulo 3 - Conocer las ventajas diferenciales percibidas de 
la marca, según la opinión de los consumidores o usuarios. 
 
Adicionalmente el tercer objetivo es conocer las ventajas diferenciales percibidas de 
la marca, según la opinión de los consumidores o usuarios. La principal y más 
importante ventaja frente a los demás juegos, como se observa en la siguiente tabla 
es que el aprendizaje es el principal diferencial percibido entre los jugadores de 
Animal Jam; valor que no se percibe en ninguno de los otros juegos de la 
competencia, creando así un valor único para la marca.  
Adicionalmente es el único juego social que permite ser el animal favorito del niño y 
relacionarte con tus amigos, algo que no ofrece ningún otro juego en el mercado; 
permitiendo al niño divertirse y aprender al mismo tiempo sin que el juego se 
convierta en una aplicación solo para aprender. 
Cabe resaltar que ninguno de los jugadores cree que el juego fomente su 
creatividad, teniendo en cuenta que el juego permite personalizar completamente al 
Medio Cantidad Porcentaje
Redes Sociales 0 0%











animal escogido, su ropa y su guarida (casa), por lo que es interesante profundizar 
en dicho elemento. 
 
Tabla 15. Motivo de juego de Animal Jam 
 
Fuente: Autor 2017 
 
12.4 Capitulo 4 - Diseñar las estrategias de comercialización para 
posicionar la marca en el mercado de la ciudad de Bogotá. 
Por último, el objetivo final es diseñar las estrategias de comercialización para 
posicionar la marca en el mercado de la ciudad de Bogotá. Para poder diseñar hay 
que comprender los medios por los cuales su competencia que está mejor 








Grafico 20. Pregunta siete 
 
Fuente: Autor 2017 
 
El objetivo de la pregunta número siete era conocer el medio por el cual el niño tuvo 
el primer contacto con los juegos móviles. El medio principal por el cual se conocen 
los juegos es por el conocido voz a voz, ya que el 34,8% de los encuestados dijeron 
que se enteraron de un juego porque un amigo les enseño el juego. En segundo 
lugar y no muy lejos con un 31,6% vieron el juego por primera vez en la tienda de 
aplicaciones, lo que significa que el lugar o el posicionamiento y visibilidad en la 
tienda de aplicaciones es esencial para dar a conocer el juego, cabe aclarar que 
como se confirmó en una pregunta anterior el icono de la aplicación debe ser lo 
suficientemente llamativo para que captar la atención del mercado objetivo. 
Posteriormente con un porcentaje muy similar, en internet (17,4%) y redes sociales 
(16,1%) son otros medios alternativos mediante los cuales los niños conocen nuevo 
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juegos. Para finalizar ni un solo encuestado afirmó conocer alguno de los juegos por 
medio de la televisión u otro medio de comunicación. 
 
Cabe aclarar que a partir de esta información se puede determinar el medio por el 
cual el jugador de cada juego se enteró del juego, gracias a esto podemos ver en la 
tabla 26 que el 50% de los jugadores del juego Animal Jam conocieron el juego 
gracias a que un amigo le enseño el juego, el 20% mediante la tienda de 
aplicaciones y el ultimo 30% mediante internet; lo anterior deja ver que ninguno ha 
visto el juego en televisión y en redes sociales, siendo esta ultima la más alarmante, 
ya que, las redes sociales se encuentran en un pico muy alto de auge y de personas 
que se encuentran envueltas y a la cantidad de personas que se puede llegar 
mediante este medio de comunicación. 
 
 
Tabla 26. Medio de comunicación Jugadores Animal Jam 
 
Fuente: Autor 2017 
 
Medio Cantidad Porcentaje
Redes Sociales 0 0%











Posteriormente se analizan los medios de comunicación más importantes para el 
juego Poptropica, donde solo se destacan dos, como lo muestra la siguiente tabla, 
la mitad conoció un juego gracias a que un amigo se lo enseñó y la otra mitad lo 
encontró en la tienda de aplicaciones, lo cual deja muy claro que hay muchos 
medios de comunicación que no se están aprovechando y por ende es el juego con 
menor cantidad de jugadores entre los encuestados. 
 
Tabla 27. Medio de comunicación Jugadores Poptropica 
 
Fuente: Autor 2017  
 
Por último se toma individualmente al juego Roblox, el cual tuvo evidentemente 
mayor cantidad de jugadores y preferencia por los encuestados. Su principal medio 
de hacer llegar el juego al mercado objetivo fue la exposición dentro de la tienda de 
aplicaciones con un total de 35% de niños que conocieron allí el juego, seguido de 
su gran fuerza en redes sociales, logrando captar al 28% de sus jugadores mediante 
las redes sociales, con un porcentaje (24%) muy cercano ocupo los que conocieron 
el juego gracias a un amigo y por ultimo mediante la internet con un total del 13%. 
Medio Cantidad Porcentaje
Redes Sociales 0 0%













Tabla 28. Medio de comunicación Jugadores Roblox 
 
Fuente: Autor 2017 
A partir de lo anterior se puede concluir que una variable que influye en el gran 
diferencial de jugadores de Roblox frente a los otros juegos es que este juego se da 
a conocer mediante la tienda de aplicaciones y las redes sociales, las cuales están 
siendo utilizadas cada día por más personas y principalmente por su grupo objetivo. 
 
Debido a lo anterior la visibilidad en la tienda de aplicaciones es fundamental para 
el posicionamiento de la aplicación, por tal motivo es importante comprende el ASO 
(App Store Optimization)32 es conocido como el SEO de las aplicaciones, es decir, 
que es el medio por el cual se pueden posicionar aplicaciones en las diferentes 
tiendas de aplicaciones y así lograr más descargas. 
 
                                      
32 INBOUND CYCLE. ASO Posicionamiento de Apps, [en línea]. 
<https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/aso-aprende-a-posicionar-tu-
aplicacion-web > [Citado 29 noviembre de 2017].  
Medio Cantidad Porcentaje
Redes Sociales 24 28%











El ASO se compone de dos partes bastante distinguibles. La parte on metadata y la 
parte off metadata. Es importante optimizar ambas partes si queremos un buen 
posicionamiento.33 
ON-METADATA 
 “Nombre de la aplicación: Obviamente debe ser relevante a nuestra 
aplicación, ya que es lo más llamativo que tenemos. Deberemos encontrar la 
palabra clave adecuada para el funcionamiento de nuestra app.  
 Descripción: La descripción de una aplicación es uno de los factores que 
más nos ayudará. Pero hay que tener cuidado y distinguir entre Apple y 
Google. 
o Para Google Play debemos trabajar en una descripción adecuada a 
nuestra aplicación incluyendo palabras clave o expresiones por las 
que queremos que nos encuentren. 
o En el caso de la Apple Store, tendremos un apartado donde poner las 
keywords por separado donde poner las palabras clave, así que 
embelleceremos la descripción con el único propósito de atraer la 
atención del público. 
 Icono: El icono no afecta para nada al ASO pero, seamos sinceros, todos 
hemos juzgado alguna vez un libro por su portada. Un icono llamativo y que 
invite a usar la aplicación atraerá más la atención que un icono soso y 
aburrido. 
 Capturas de pantalla: Las imágenes tampoco afectan al ASO, pero 
ayudarán a los usuarios a comprender cómo funciona la aplicación y para 
que vean que la aplicación cumple con sus expectativas. Además, unas 
imágenes llamativas y potentes, captarán la curiosidad de usuarios 
potenciales. 
                                      
33 URBAN MARKETING. ASO El Posicionamiento SEO para Apps, [en línea]. < 





 Descargas: Cuantas más instalaciones y más rápido las consigamos, más 
se posicionará nuestra aplicación. Para ello, debemos hacer una buena 
publicidad de linkbuilding y poner un claro enlace en nuestra web a la 
aplicación en la tienda, para que la gente se entere de que existe. 
 Opiniones: Es muy importante que nuestros usuarios queden satisfechos 
con la aplicación, de esta manera, nos dejarán comentarios positivos en la 
tienda. Esto no sólo ayuda a otros usuarios para decidirse a instalarlo, sino 
que también afecta directamente al ASO. 
 Redes sociales: Es importante cuidar Google + (en caso de Google Play) y 
Facebook (en caso de Apple Store), puesto que todos los +1 y los “Me Gusta” 
cuentan. Así potenciamos también que la gente comparta nuestra aplicación 
y llegue a más rincones.” 
 
Herramientas para App Store Optimization (ASO)34 
Existen herramientas ASO que nos ayudan a realizar estudios de palabras clave, 
herramientas que nos ayudan a monitorizar todo lo relacionado con nuestra app en 
las tiendas como las posiciones de keywords, etc. Las que principalmente se 
destacan son: 
 The Tool 
 App Annie 
 Sensor Tower 
 Split Metrics 
                                      
34 PICKASO. Estrategia App Store Optimization, [en línea]. < https://pickaso.com/2017/herramientas-







 Google Play Developer console 
 Google Spreadsheets 
Algunas de las anteriores son gratis, otras son de pago mensual y por diferentes 
accesos de información. 
Para finalizar se realizó la tabulación de los datos, su respectivo análisis y se 
presentan los resultados en las posteriores gráficas. 
Antes de iniciar con las preguntas se puede ver en el siguiente grafico el sexo de 
los niños y niñas encuestados. En la cual predomino el femenino, con un total de 92 
niñas, es decir las niñas representaron el 54,1% y por el lado masculino fueron 
encuestados 78 niños representando el 45,9% total de los encuestados. 
Grafico 13. Sexo encuestados 
 
Fuente: Autor 2017 
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Las edades de los encuestados era entre los siete y los once años, las cuales son 
las edades a las cuales van dirigidos los juegos. La edad de los siete años es la que 
menos participantes tiene con un total de 23, que representa el 13,5%, 
posteriormente los encuestados de ocho años fueron un total de 33, los cuales 
representaron el 14,4%, seguidos por la edad de nueve años que tuvo un porcentaje 
del 21,8%, es decir 37 niños, posteriormente los niños de diez años que representan 
la mayor cantidad de niños con 44 y por ende el mayor porcentaje con un 25,9% y 
por último los niños de once años que fueron un total de 33 representando 19,4%. 
Debido a lo anterior y como se observa en el grafico 14 se puede concluir que la 
distribución de edades se encuentra muy equilibrada evitando a atipicidad. 
Grafico 14. Edad encuestados 
 
Fuente: Autor 2017 
 




Fuente: Autor 2017 
 
 
Tabla 16. Niños que han escuchado de los juegos
 
Fuente: Autor 2017 
 
Se logra evidenciar que el juego más conocido por la población en estudio es Roblox 
con 65,7%, seguido por Animal Jam y por ultimo Poptropica; lo cual nos indica el 
juego que más ha llegado a la población objetivo pero Animal Jam llega casi a la 
mitad de la misma. 
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Grafico 16. Pregunta dos 
 
Fuente: Autor 2017 
 
 
Tabla 17. Niños que han jugado 
 
Fuente: Autor 2017 
 
Respecto al gráfico y la tabla anterior se puede observar que en todos los juegos 
disminuyen en la cantidad de personas que han escuchado del juego y la cantidad 
que lo ha jugado, la disminución entre ambas cifras es muy baja, por lo tanto los 
juegos captan la atención del target para que descarguen el juego. 
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Grafico 17. Pregunta tres 
 
Fuente: Autor 2017 
 
Esta pregunta nos permite ver, soportar y apoyar lo planteado en la pregunta 
anterior, es la capacidad de los juegos de retener a jugadores, no poseen elementos 
que lleven al niño a desinstalar el juego. Por tal motivo la siguiente pregunta (#4) 
que dice: “Respecto a la pregunta anterior, ¿Cuál juego dejo de jugar?” ningún 










Grafico 18. Pregunta cinco 
 
Fuente: Autor 2017 
 
Tabla 18. Elegir un solo juego 
 
Fuente: Autor 2017 
 
La pregunta cinco mencionada en el grafio once es una de las preguntas más 
relevantes para conocer las preferencias de los niños y niñas, adicionalmente el 
posicionamiento que tiene la marca en los jugadores. Cuando se les pregunto a los 
niños si tan solo pudieran jugar uno de estos juegos con cual se quedarían, el claro 
ganador es el juego Roblox con un 55,6%, lo cual representa un gran parte de la 
población; el de menos relevancia es Poptropica con un 9,2%, dejando a Animal 
Jam aproximadamente con un tercio de la población con el 35,3%. Lo anterior nos 
permite ver que el juego Roblox ha logrado establecerse como el favorito en la 
Detalle Cantidad Porcentaje





categoría de juegos sociales, siendo Animal Jam su seguidor relativamente cercano 
y por ultimo Poptropica muy por debajo de los demás. 
 
Grafico 19. Pregunta seis 
 
Fuente: Autor 2017 
 
La sexta pregunta tiene en su interior varias variables que se están evaluando en 
referencia a características que puede poseer un juego y la importancia que tiene 
para la población objetivo. 
 
Las variables se midieron en el grado de importancia, desde nada importante, algo 
importante, neutro, importante y hasta muy importante. La primera que se evaluó es 
la importancia de la facilidad de usar la aplicación, que tenga un contenido 
explicativo, tutoriales etc. Los resultados de la gráfica y que se puede observar con 
mayor facilidad en la tabla 19 nos dice que las dos respuestas más frecuentes son 
algo importante (26%) y nada importante (25%) logrando así cubrir con dos 
respuestas a la mitad de los encuestados, por tal motivo este no es una 




Tabla 19. Facilidad de Uso 
 
Fuente: Autor 2017 
 
La siguiente característica es la necesidad de tener nuevos contenidos disponibles, 
actualizaciones que permitan hacer o tener nuevos elementos dentro del juego, el 
cual tuvo un resultado totalmente diferente al anterior ya que el 52% de los 
encuestados lo determino como importante, adicionalmente ni una persona eligió la 
opción de nada importante por lo tanto esta es una distinción que debe tener Animal 
Jam para cautivar al jugador. 
 
Tabla 20. Nuevos contenidos 
 
Fuente: Autor 2017 
 
Grado de Importancia Cantidad Porcentaje
Muy Importante 30 18%
Importante 25 15%
Neutro 28 16%
Algo Importante 45 26%
Nada importante 42 25%
Facilidad de uso
Grado de Importancia Cantidad Porcentaje
Muy Importante 47 28%
Importante 88 52%
Neutro 26 15%
Algo Importante 9 5%




Luego se deseaba conocer la importancia que tenía el diseño de la aplicación para 
el niño al momento de descargarla, es decir su icono, como se ve en la tienda de 
aplicaciones, las imágenes o videos. Como se puede ver en la siguiente tabla la 
importancia del diseño dio como resultado muy importante 37% e importante con 
34% dando como total que para el 71% de los encuestados es un elemento que 
observan muchísimo. 
Tabla 21. Diseño atractivo 
 
Fuente: Autor 2017 
 
Posteriormente se tenía como intención conocer la relevancia que tiene el tiempo 
en que abre la aplicación, cargan sus contenidos, juegos, animaciones etc. Se 
obtuvieron los resultados que se pueden observar en la tabla 22, los cuales son muy 
parejos sin que alguno se destaque y siendo una variable algo neutral, no debe ser 






Grado de Importancia Cantidad Porcentaje
Muy Importante 63 37%
Importante 57 34%
Neutro 41 24%
Algo Importante 9 5%




Tabla 22. Rapidez del juego 
 
Fuente: Autor 2017 
 
Consecutivamente se deseaba conocer que tan importante era para el niño que un 
mismo juego tuviera dentro de sí diferentes posibilidades, variedad en su contenido 
entre otras y es una de las respuestas más homogéneas con un 55% de los 
encuestados que escogen que es importante, si contamos los que respondieron 
muy importante (25%) nos da un total del 80%, haciendo esta característica la más 









Grado de Importancia Cantidad Porcentaje
Muy Importante 27 16%
Importante 45 26%
Neutro 43 25%
Algo Importante 37 22%




Tabla 23. Variedad de Contenidos 
 
Fuente: Autor 2017 
 
La siguiente característica que se deseaba conocer es la importancia que tiene para 
el niño le hecho que dentro del juego haya publicidad cuando se está jugando, 
sorpresivamente como se ve en la tabla 24 el 31% considera que es nada 
importante y algo importante el 31%, lo que indica que el 62% de los encuestados 
ven la publicidad como algo secundaria, que no afecta la percepción del juego y por 
ende la marca. 
 
Tabla 24. Publicidad en el juego 
 
Fuente: Autor 2017 
 
Grado de Importancia Cantidad Porcentaje
Muy Importante 43 25%
Importante 94 55%
Neutro 27 16%
Algo Importante 4 2%
Nada importante 2 1%
Variedad de Contenidos
Grado de Importancia Cantidad Porcentaje
Muy Importante 19 11%
Importante 17 10%
Neutro 29 17%
Algo Importante 52 31%




La ultima característica evaluada para el juego es la importancia de la resolución 
del mismo, la cual tuvo un resultado orientado a neutro (34.1%) e importante con un 
35,9%, muy pocos respondieron que no era importante, por lo tanto es una 
característica a la cual se le debe prestar atención peor no es primordial para el 
target. 
 
Tabla 25. Resolución del juego 
 
Fuente: Autor 2017 
 
Grafico 21. Pregunta ocho 
 
Fuente: Autor 2017 
Grado de Importancia Cantidad Porcentaje
Muy Importante 38 22,4%
Importante 61 35,9%
Neutro 58 34,1%
Algo Importante 9 5,3%





Posteriormente se deseaba conocer cuál es la plataforma en la cual los niños pasan 
la mayor parte de su tiempo y el rey claramente es el celular con un 54,1% de los 
encuestados siendo el dispositivo en el que mayor tiempo juega, posteriormente y 
muy importante el computador con un 33,5% y con una representación muy baja es 
la tableta con únicamente un 12,4%, por tal motivo las primeras dos plataformas son 
las más importantes que debe considerar la organización. 
 
En la siguiente tabla se puede observar que para el juego Animal Jam se mantiene 
la misma tendencia que en la gráfica general donde predominada para la mitad de 
la población el uso del celular, posteriormente el computador y por último la tableta. 
 
Tabla 29. Plataforma de juego de Animal Jam 
 
Fuente: Autor 2017 
 
En el caso del juego Poptropica donde solo hay 14 personas que tienen como 
preferencia dicho juego, el 100% juega en su celular, ya que, no está disponible 









Tabla 30. Plataforma de juego de Poptropica 
 
Fuente: Autor 2017 
 
Por ultimo en el juego Roblox, el cual tiene la mayor cantidad de jugadores, están 
distribuidos principalmente en dos, en celular un 47% y mediante el computador un 
38%, siendo estas dos claves para su buen funcionamiento y dejando a la tableta 
con un 15%. 
 
Tabla 31. Plataforma de juego de Roblox 
 














Grafico 22. Pregunta nueve 
 
Fuente: Autor 2017 
 
Como se puede observar en la gráfica número 22 el 50,6% de los encuestados 
juega todos los días, lo cual significa una gran oportunidad, ya que, están 
conectados diariamente en las plataformas mencionadas anteriormente. Luego hay 
un porcentaje (34,5%) de la población que solo juega entre semana, se reduce 
bastante pero aun representa una gran cantidad de días que están jugando y por 









Grafico 23. Pregunta diez 
 
Fuente: Autor 2017 
 
Luego de identificar lo anterior era de gran importancia identificar la razón principal 
por la cual jugaban dicho juego. Teniendo como referente que la que más resalta 
es el hecho que sus amigos también hagan parte del mismo. 
 
Por consiguiente podemos analizar los motivos por los cuales parte de los 
encuestados prefieren el juego Animal Jam, la razón principal con un 52% es debido 
a que con el juego pueden aprender, posteriormente un 35% escoge el juego debido 
a que es de animales y por último un 13% lo juega debido a que sus amigos también 






Tabla 32. Motivo de juego de Animal Jam 
 
Fuente: Autor 2017 
 
En el caso del juego Poptropica la tendencia se mantiene debido a que son muy 
pocos los jugadores que lo hacen y aquí se ve a respuesta de este y el 100% de los 
encuestados juegan Poptropica debido a que sus amigos también lo juegan. 
Tabla 33. Motivo de juego de Poptropica 
 
Fuente: Autor 2017 
Motivo de juego Cantidad Porcentaje
Porque tus amigos 
también lo juegan
7 13%




Es de Animales 19 35%
Me gusta la acción 0 0%
Animal Jam
Motivo de juego Cantidad Porcentaje
Porque tus amigos 
también lo juegan
14 100%




Es de Animales 0 0%




Por ultimo con el juego Roblox se destaca principalmente por dos elementos, el 
primero que representa un 49%, es porque los amigos de los encuestados también 
juegan Roblox y para un 47% debido a la forma en que está diseñado el juego, el 
cual permite explorar su creatividad; por tal motivo tiene una gran importancia el 
hecho que sus amigos también hagan participes del juego. 
 
Tabla 34. Motivo de juego de Roblox 
 







Motivo de juego Cantidad Porcentaje
Porque tus amigos 
también lo juegan
42 49%




Es de Animales 0 0%




Grafico 24. Pregunta once 
 
Fuente: Autor 2017 
Tabla 38. Tiempo de Juego Diario 
 
Fuente: Autor 2017 
La última pregunta en la encuesta tenía como finalidad identificar cuanto tiempo 
juega diariamente el mercado objetivo del juego, lo cual arrojo unos resultados muy 
parejos, donde no se resalta ninguna de las opciones, como se ve en la tabla 34, la 
cantidad más baja es que 28,8% de los encuestados juegan menos de 30 minutos, 
el 37,1% juega entre 30 y 60 minutos y por último el 34,1% juega más de 60 minutos, 
lo cual no da una cantidad de tiempo promedio de aproximadamente 30 minutos. 
 
Grado de Importancia Cantidad Porcentaje
Menos de 30 minutos 49 28,8%
Entre 30 y 60 minutos 63 37,1%
Más de 60 minutos 58 34,1%





 La imagen percibida por los jugadores es que es un juego de animales muy 
entretenido en el cual pueden aprender del mundo natural que los rodea. 
 La principal característica para posicionar un video juego social es la 
capacidad de que amigos reales también hagan parte del mismo y jueguen 
con ellos en el mundo virtual. 
 Es fundamental para el niño los nuevos contenidos, que le permitan explorar 
su creatividad y así estar más conectado con el juego. 
 El juego necesita mayor exposición de marca en redes sociales y en la tienda 
de aplicaciones. 
 Se concluye que el principal diferenciador y ventaja percibida del juego 
Animal Jam, es que es educativo, pero esto solo es percibido por la mitad de 
la población. 
 Debido a su combinación de Animales y aprendizaje es el único en el 
mercado. 
 El uso de la técnica ASO y todas sus herramientas son fundamentales para 








 Reforzar con mensajes la capacidad de aprender de los elementos favoritos 
mientras se juega. 
 Crear concursos, juegos y premios dentro del juego, los cuales brinden 
beneficios a los jugadores que inviten a un nuevo jugadores, con el fin de 
crear un voz a voz y que el niño se sienta feliz que recibió un premio y 
adicionalmente hay un amigo nuevo que comparte la misma afición. 
 Actualizar contantemente el juego con nuevos elementos, que permitan una 
mayor interacción, como lo puedes ser la realidad aumentada que ayudo a 
un juego Pokemon Go convertirse en un fenómeno en tan corto tiempo. 
 Adquirir publicidad en redes sociales, ya que, es una gran diferencial que si 
realiza el juego competidor y líder Roblox. 
 Mejorar la visibilidad dentro de la tienda de aplicaciones con el fin de llegar a 
más potenciales jugadores, por ejemplo en el Apple store hay una aplicación 
de la semana la cual es vista con tan solo entrar a la tienda. 
 Estimular las diferentes opciones de juego para incentivar la creatividad que 
actualmente no es percibida por lo jugadores. 
 Aumentar el estímulo de aprendizaje que es bien recibido por los jugadores. 
 Se recomienda implementar el uso de ASO y herramientas de apoyo para la 
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